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要旨　われわれが消費するt産商品は､自然､意味､社会関係という三つの領域の諸要素を具現化している｡
それらの領域を一つの次元の理論に基づいて統合することは困難だが,われわれは毎日の生活において,畳塵商
品の消費者として､それらの諸要素を一緒くたに取り出し､作り変えて,コンテクストとしての場所を作り上げ
る｡建造環境の基経となるこうした場所は､モダニティのパラドックスと矛盾一一部の人はポスト･モダニティ
のパラドックスと矛盾と言うかもしれない-を形成するための舞台でもある｡こうした場所は社会理論の下支
えとなるo消費者としてのわれわれの行為と消費の言語を通して,モダニティのバラドックスとモダニティの場
所は複雑に績み合うようになる｡私は広告全般を通じて.あるいは本当の地理的な｢消費の場所｣の構造や｢総
体として｣消斉される場所の構造における広告のレトリックを通して,それらの過程を考察しようと思う｡この
分析は,モダンな場所の性質やモダニティの特徴,そして消費者としてのわれわれの日常的行為がそれらをとり
結ぶ方法を理解するのに役立つだろう.3
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現代生活は多くの世界で繰り広げられている｡その
世界の一つに消費の世界がある｡われわれは,親や子
供､金持ちや貧乏人,労働者や経営者､道徳的人間や
非道徳的な人間だったりする｡しかしこうした特徴は､
現代生活の基本的な側面である消費には付随的な性質
に過ぎず､重要性が劣るように思われる｡われわれは､
自分が望んでいるかどうかにかかわらず､量産商品を
消費することによって生活しているのである.われわ
れは,消費社会における消費者なのであり田oorstin
1973; Lears 1983), Lefebvre (1984, 60)によれば｢管理
された消費という官僚的社会｣における消欝者なので
ある｡
地理学は､世界の中に位置しているという経験､場
所の中に存在するという経験を探求するo場所とは,
われわれが世界を了解したり行動を起こす隙に依拠す
る根本的な手段を提供する｡人は､行為主体となるた
めにどこかに存在しなければならないo　この基本的か
つ稔体的な場所の感覚は､複雑で相矛盾し散乱した部
分へと断片化されてしまった｡空間はこれまでよりも
ずっと全体に統合され,しかも領域的には分断されて
いる｡場所は特殊でユニークだが､多くの意味で一般
性を持ち似通っているように思われるc場所は｢向こ
う側｣に存在するようにも思えるが,人間の手によっ
て作り上げられるものである｡出来事は空間の申で空
間を通じて起きるけれども､どこか特定の場所で起き
る必然性は薄いo現代社会は場所に関する情報を蓄積
しているが,われわれは場所についての感覚をほとん
ど持っていない｡そしてモダニティの過程の結果生じ
た景観は､ごちやまぜで,混乱し､偽物で,羅列的に
思われる｡空間や場所のそうした特徴やその他の特徴
は(Kern 1983; Meyrowitz 1985)､現代の景観の特質に
影響を及ぼすだけではない｡それらは現代生活や｢ポ
スト･モダン｣と呼ばれる非常に自意識の強い思考形
態にも影響を与える(Lyotard 1984; Dear 1986; Greg-
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場所の形成や場所が生活に与える影響に関する多く
の要因を理解することは､現代世界の地理学にとって.
主要な課題となっている(Agnewの近刊; Entrikinの
近刊)｡多くの要因のうち,もっとも研究されているも
のとしては,生産の物的な側面,輸送,商品の配送､
労働と資本の分布が挙げられる｡これらのアプローチ
は,現代社会の地理的構造に関して重要な洞察を与え
てきただけでなく,社会と空間概念･空間構造の間の
深い結びつきを明らかにしてきた｡こうした結びつき
には,自然の空間への変換､空間の社会的生産､空間
の領域的断片化と結合､概念的に空虚な性質をもった
空間､断片化された場所の感覚が含まれる｡しかしそ
れらの洞察は,現代世界の地理の総合的な像を形成す
るように,再びつなぎ合わせなければならない｡社会
理論は細分化されているので､そのような図式が描け
るような共通した視点は現れていない｡私は､大衆消
費の作り出した世界の申にいるという経験に着目すれ
ば,この図式の中でもっとも重要だが無視されている
構成要素を手に入れることができると主張したい｡実
隙われわれは､大量生産され､量産商品を売るように
デザインされた景観の中での消費者として多くの時を
過ごしている｡この景観と消費者としての行動から､
現代西洋社会の中にいるという日常経験の多くを構築
している｡
われわれは､量産商品とは､食料,衣料,住居､娯
楽という意味の交換価値と使用価値だけを持つのでは
ないことを認識することによって､消費の世界に入る
ことができる｡これらの商品はまた,意味を持った象
徴でもあるのである｡商品に意味を与える重要な手段
とは広告であるcそれは消費の言語と考えることがで
きる｡個人が自らのコンテクスト､自らの世界を作る
装置として､広告は商品を表現する(それは束の間か
もしれないし､永続的かもしれない) ｡雑誌のコピー
には､ H.Sternの素敵な宝石が｢あなたの生活に色ど
りを添える｣と､アリタリア航空は｢イタリア人のよ
うに暮らしてみよう｣と､ ATTは､ ｢誰かに連絡を
とり､会ってみよう｣と､マスターカードインターナ
ショナルは｢全世界はあなたのものです｣と追ってい
る｡
他の活動によっても､われわれは場所を形成しそこ
に意味を与えることができるが,大衆消費行動は､現
代社会においてもっとも強力で広汎な場所形成の過程
である｡商品を買い,消費することによって,人々は
日常の環境の形成に加わるoそして,商品が作ると考
えられるコンテクストの広告による描写は,それらの
場所やコンテクストの類似物の理想化した図式を提供
する(Schudson 1984) 2 )?
私は,効果のない広告があることや､人々は広告そ
のものに疑問を感じていることや,広告の構造がメデ
ィアによって異なることも十分にわきまえているc　そ
うした問題にもかかわらず､私は消費の意味を解読す
るのにいちばん手ごろな手段は広告であると確信して
いる｡そして､このためのテクストとして広告を使う
ことは､道徳の体系を理解するために宗教説話や神話
の具休的ストーリーを用いるのと同様に､問題は少な
いと考える｡
量産商品と広告は,地理的認識と地理的現実に与え
る影響を通して､地理的経験に影響を及ぼす｡どのよ
うにして大衆消費が現実の場所を形成するのに役立ち,
同時に場所意識を形作るのかということは､問題の一
側面である｡別の側面は､それらの場所がどのように
して現代の緊張と矛盾を作り出すのかということであ
るo商品は様々な形で場所に影響を与える｡現代の人
間の作り出した景観は,量産商品で満ち溢れている｡
広告はしばしば場所の一部分であり､広告自身が地理
的コンテクストを描いたり売り込んだりする｡.広告は､
どのように商品がわれわれの生活に影響を与えている
かを示す理想化した世界を形作る｡そして広告のメッ
セージは､実隙の場所に見られる本物の商品に対する
人々の態度の一部となる｡さらに､百貨店やショッピ
ングモールなどの商業施設は､それ自体が等身大の広
告である｡そして広告に見られる商品の意味に注目す
ることによって,なぜ,どのようにして､人々は自分
自身の日常生活の地理,つまり消費の言葉を話す地理
を作り出すのかを知ることができる(本稿の結論はそ
のような景観の構造に向けられる) 0
問題の別の側面は,現代の場所経験がどのようにし
て根本的な矛盾と対立を具現化させ､永続させている
か 示すことにある｡たとえ一時的であれ大衆消費は
場所を作り出すので,これらの場所はそうした緊張の
舞台となる｡私の考えでは､もっとも一般的な緊張と
矛盾は､自然の領域､社会関係の領域､意味の領域と
を結び付ける問題から生じる｡それら三領域<Zelinsky
1973, 73)は,現代思想の重要な構成要素を識別するご
く当り前の区別である｡
90 消費者の世界
節1図.知的平面と消費の織機
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会的世界は精神の対立と媒介を通して姿を現すと述べ
られている｡フロイトの理論では,社会そのものが､
精神的満足を後回しにした必然的結果であり,社会構
造と緊張は心理的力により形作られる,と主張されて
いる(Freud 1952)c
自然の領域は自然科学により発見された基本的要素
の力に依拠し､それらの力を精神活動と社会活動を説
明するために用いる｡ここでの自然とは普遍的な体系
であり,意味の領域と社会関係の領域はその下位シス
テムであり､最終的に自然のカへと遇元される可能性
があると考えられているcこうしたシステムの構造は､
法則や理論によってもっとも正確に描写されることが
多いoそうした法則や理論には､気候と社会の因果関
係を捜し求める環境決定論,社会組織とそれが有する
精神状態の原因を生物的な動因と本能に求める社会生
物学の理論､社会関係や価値をエネルギーの流れに還
元する人間生態学の理論がある田Iien 1982)c
社会関係の領域では､社会･経済関係の各形態の中
に因果関係が存在するという理論がある｡この領域の
理論は､そのモデルの基礎を､家族､民族,階級のよ
うな社会･経済的な諸概念や話力に置いている｡それ
は､他の社会関係に影響を与えるだけでなく,意味と
自然の領域にも影響を与え､意味と自然の諌域を社会
的に｢構築｣することさえある田erger and Luckmann
1966)｡これに含まれるのがマルクス主義である｡マル
クス主義の生産力の概念は自然の領域から取り出され
たものであるが､生産力は社会的話力あるいは生産関
係により形成され､人間行動は､自然を克服し改変す
るための闘争となるだけでなく(Schmidt 1971. 31;
Smith 1984)､観念の領域にも影響を及ぼす｡もちろん
これと異なる意見も存在する｡意味と社会関係は相互
に規定しあう関係にあると考えている人もいるし(例
えばThompson 1978; W山iams 1978; Cosgrove 1984;
Danielsの近刊)､自然を推進力と見なす人もいる(例
えばWittfoge1 1957)｡
三領域の分断は現代的問題であり､それは知的レベ
ルにおいてもっとも顕著である｡しかし根本的断裂は､
意識そのものに原因があると思われる｡例えば､意味
の領域と自然の領域の分断は,世界認識と世界の観察
者としての自己認識という基本的区別を作り出す
(Nage1 1986)c社会が異なれば,この緊張を取り扱う
方法も異なる｡現代西欧社会では､この緊張は,自然
とその普遍的性質からなる客観的領域と,意味や価値､
精神からなる主観的領域へと作り上げられたoそして
社会的領域は､身体性を有するという点で.精神と自
然の両方から切り離される｡なぜなら社会的領域は,
人々の身体的性質,その象徴,その製作物を含むから
であり､さらに,人間によって作られ､人間以外の自
然とは区別されるからである｡
哲学は,これらの領域を橋渡ししたりその境界を明
確化するのには役立たない｡例えば､どの領域から得
られる理論も,観念論的または実在論的である｡人々
は､自然的話力の基礎的な力の存在を信じることもあ
る｡しかし自然的諸力は自然に対するわれわれの認識
から独立して存在しないと主張するならば､人々は観
念論者となりうるoつまり自然科学者(そして社会生
物学者と環境決定論者)は､われわれの態度と価値が
自然界の中に基礎を持っていると主張するが.その自
然とは理論から導かれる自然にすぎないのである｡同
様の理由から､人々は､意味の領域が社会関係や自然
界に対する認識を形成すると主張するかもしれない｡
しかしそれらの精神的話力は実際にそこに存在し､精
神力に対するわれわれの認識とは独立していると考え
るなら､人々は実在論者となりうるe
それらの各領域は､断片的でもっともらしい命題を
生み出すcその各々は,他の命題と競いあい征服しよ
うとする｡第1図の知的平面は､合成した見取図であ
る｡われわれの視点が一つの領域の視点に集中したと
き,平面上の領域は見えなくなる｡一つの領域に傾倒
すると､他の領域が目に入らなくなる｡しかし,この
ように傾倒しなければ(そして社会理論に疑念を抱く
ことには多くの正当な理由があるので).知的平面は､
自然と意味,社会関係の相互関係に関する対立的で断
片化した言説に注意を促すものとして､再び立ち現れ
る｡アカデミックな地理学看たちが三領域間の結びつ
きを描こうと試みるのは､こうした理論平面の申の
各々の糸の経路に沿ってである｡したがって地理学が
諸視点を統合するものとしての役割を保とうとすると
困難に遭遇するのは当然である｡
とくに重要な問題(それは第1図の中央に描かれて
いる)は,自由と決定の間の関係の問題である｡各領
域の理論は,人間の行為を理由や原因, ｢構造｣など
の用語で説明しようとする｡その用語は,心理的だっ
た 社会的､生物的､気候学的だったりするcこれは,
人間行動のある特殊な考え方を指し示しているoその
考えとは､自由のない行為者が何らかの諸力により行
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動を強いられるというものであるc確かに､構造と力
は自由で偶然的関係の存在を認める,,しかしそうした
考え方は､人間を自分の力の及ぶ場が制限されたとき
にも自ら意志決定する自由な行為者として見なす考え
方とは同じではない｡三つの領域の中に原因と理由を
捜し求める人間性の理論と､自由な行為者としてのわ
れわれの感覚を一致させることは不可能だろう｡
(Giddensの1984年の見解やGregsonI1986】によるそ
の批判をNagelの主張【1986]と比べてみよo )自分の
目標を設定し､それを達成しようとする隙に､われわ
れは人間の行動に対して自分なりの説明を与え､他人
の理論や説明を学び､判断し､取り入れるという事実
を考えてみるならば､さらなる困難が浮かび上がるo
この意味で私たち自身が理論家となる｡主体が客体を
研究する自然科学の状況と違って､人間行動の研究は､
主体が主体を研究するという問題を提示する(Giddens
1984,348)cそれゆえ､社会理論と日常生活の断絶とい
う非常に重要な分断が起きやすい｡
この平面は､中心の重要性を強調する｡この中心は
まだ理論の場所とはなっておらず,われわれは日常生
活において平面の中心を占有している｡同様にわれわ
れは､自然,意味､社会関係の領域内でも生活を送っ
ている,われわれの行為は､各領域の生み出す構造に
よって､制約されると同時に可能性となっている｡多
くのメカニズムが働くことによって､日常生活のレベ
ルにおいて,三つの領域が一緒になる｡そのメカニズ
ムの一つは､場所の中にいるというありふれた私的な
経験である｡すでに述べたように､人間行動に関する
概念と理論は非常に断片化しており,われわれの社会
システムが大きく変動するので､こうしたコンテクス
トとしての場所の感覚を伝達したり作り上げるのは難
しい｡むしろ､私的な場所感覚が研究対象になると､
それは多くの理論的視点に適合した断片へと分解して
しまう｡また､個人的な経験に基づいて作り出され､
断片化の過程を部分的に遅らせるメカニズムもある｡
これはコンテクストを作り出す際の量産商品の役割で
あるc大衆消矧ま王領域の要素を統合するoそして消
費者は､その人のおかげで存続する社会構造の申の行
為者になることができる｡それゆえ理論的に問題とな
るのは､その構造によって消費者が三つの錦城すべて
の要素を織り上げる様式を明確に示すことができるよ
うに,消費の言語構造を十分に明らかにすることであ
る｡この構造がもっとも明瞭に見られるのは､広告の
中である｡
広告は事実上あらゆるテーマを扱っている.限りな
く多様な広告の中から秩序を見つけ出す一つの方法は､
商品をコンテクストの製作者として見ることである｡
ほとんどの広告は､コンテクストの申に商品を埋め込
んだり､イメージで商品を取り囲むoそのイメージの
形成には､ (広告が示唆するには, )商品そのものが
貢献している｡それらのコンテクストは,たとえ希薄
で束の間であっても､やはり場所なのである｡このよ
うに広告は､商品によって消費者がよく似た場所を作
り出し､消費者を世界の中心に位置させる力を与えら
れることをほのめかす｡
第2図の広告を考えてみる｡その広告は､ある設定
の中の1台のトラックと2人の人間しか示していないo
けれども,広告の大体のメッセージは､もしジミーを
買えば,あなたはトラヅクを所有することになるだけ
でなく(馬力,転半径､､積載量､価格などは､広告に
は謡われていないが) ､広告に描かれた人たちのよう
なコンテクストの中に位置し,経験に加わることもで
きるということである｡この場合,トラックはあなた
を自然の真ん中に運び,さらに文明のあらゆる快適さ
を提供する｡確かにトラックは､いつでもどこへでも､
快適に軽快にあなたを運ぶことを約束する｡
表面的な遠いにも関わらず,広告は一般に.商品が
コンテクストを作り出すという約束を共通して持って
いる｡さらに､自然環境が登場する広告も登場しない
広告もあるし､人間が登場する広告も登場しない広告
もあるが､広告は一つのメカニズム(織機)の存在を
指し示す｡このメカニズムのおかげで消費者は､社会
関係と自然､意味の諸要素(糸)を一緒にして布地を
織り上げることができるo　このメカニズムは､量産商
品の中に具現化された要素を映し出している｡商品が
各領域から取り出して一緒に撚り合わせる糸を考察す
る必要がある｡この視点は､日常生活における三領域
の浸透を調べることを意味する｡その際われわれは､
自然の領域から空間的結合と領域的分節化が港み出し
ているのに気付く｡そして社会関係の領域から他者世
界が港み出しているのに気付く｡そして意味の領域か
ら,意味を作り出す自由と重荷が渉み出しているのに
気付く｡理論家は､これらの糸が彼らの図式にとって
重要とは思わないだろう｡こうした考えは､すでに述
べたように､十分に予想されるものである｡なぜなら,
理論と日常生活の絶え間ない相互浸透にも関わらず､
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社会理論とその深い思索性の持つ分節的で断片的な特
質のために,両者の分断が予想されるからである｡わ
れわれは三領域からの出る糸を紹介しようと思うが､
まず,自然の領域から出る領域的分節化と空間的統合
から始めよう｡
1)自然から出る糸
｢自然｣ほど多くの意味を持った用語はなく､その
意味については何冊かの本が書かれている(Glacken
1967; Sm辻h 1984)｡自然という言葉は,現実の本質な
ものを指すこともあるし､人間により変更が加えられ
ていない世界の側面を指すこともあるし､山､森,川
というような特定のタイプや特徴を持つ景観を思い起
こさせるだけかもしれない｡ここでは,すでに指摘し
たように,自然という言葉は,自然科学がその領域の
基本的構成要素と見なすものを指すと考える｡これら
の構成要素はしばしば専門用語で述べられており､自
然はあらゆるものであり､至るところにあるという意
味では普遍的であり､われわれが経験する世界である
という意味では外在的である,という思想を含んでい
る(Smith 1984, 14-15)
この点で､われわれは首尾一貫した自然科学的な世
界の記述に関心があるのではなく,むしろ大衆消費が
この領域から引き出すもっとも重要な糸に関心がある｡
中心的問題は､消費者世界では､人々は自然を支配す
るものとして考えられるということだ｡現代の消費生
活が示す世界は,自然の領域が建造環境も含めた商品
へと絶え間なく変形され､そうした商品は新しい商品
によって､かつてないスピードでとって代わられる世
界である｡われわれはす(･に､いくつかの根本的な安
定した自然の側面に頼らなければ､ものごとが忘れ去
られてしまうような流れの世界を作り出したことに気
付く｡それらの側面とは､空間と時間である｡それら
は流れの世界で､安定した構成要素となる｡ここでは
空間を強調したい｡
｢向こう側｣の世界の背後に隠された構い指し示す
ため(こ空間を用いることは､自然科学によって用いら
れる手段でもある｡自然科学のカテゴリーは､物質(世
界の質量､エネルギー,形状など)と､空間一時間と
に分けられることが多い｡それらは概念的な区別に過
ぎない｡なぜなら空間は､形態的存在がなければ,操
作化できないからである(Sack 1980)｡この区別は,自
然科学にとっては非常に有用であるけれども､西欧社
会に特殊な社会力学に基礎を置いているものであるc
この社会力学に含まれるものには､人々が個々の場所
にあまり根付かないようにする非常な地理的な人の流
動性,投機目的の土地所有を容認し土地を事実上空虚
な空間と見なすことを認める土地の私的所有､生産と
消費の過程で物質を場所から場所へと動かす巨大な力
がある｡これらすべての背後には極端な領域的分節化
があり､それは,力学的で可変性の物質を収容する様々
な大きさと穴を持った空間の容器を作り出す(Sack
1986)4c人間一環境の関係に長年関心を抱いてきた地
理学でさえ､自然的世界を空間と空間的関係に単純化
する傾向がある｡
現代の消費者もまた､流れの世界の中で安定性を必
要とすると表象される｡消費者は､自然的世界から取
り出したあらゆる要素を支配したり変形し,それらを
使って新しい配置とコンテクストを作るという位置を
占めているo　しかし,コンテクストを作るこうした力
の背後に存在するのは､空間の力であり､場所を構築
するための領域性の利用である｡コンテクストとして
の場所を作り上げる消費者の能力によって､領域的分
節化と空間的統合は､消費の世界へ取り出される自然
の領域からの主要な糸となる｡
2)社会関係から出る糸
民族､親族､カースト,家族､労働者､経営者,声皆
級はすべて,社会関係の刻印である｡家族のようにど
の社会にも見られるカテゴリーもあるが,カーストの
ように特定の社会にしか見られないカテゴリーもある｡
各々の社会関係の重要性は変化することもある｡前近
代社会の多くでは､親族や家族が人間の生活のほとん
どの側面に影響を与えたが､しかし現代では,もはや
親族関係は重要ではなくなり､家族関係でさえ,依然
として重要だけれどもその影響は小さくなっているc
現代では､経済関係が社会関係を支配しており､こ
の支配は商品により強められている｡商品は第一に経
済的産出物として認識されている｡商品には費用がか
かるc商品は,生活のほとんどすべての面に影響を及
ぼす資本主義経済体制の中の労働と資本を具現化して
いる｡資本主義の貨幣への依存,仕事を分割し専門化
する能力､個人主義の推進,これらはみな広く知られ
ており､おそらく相互に関係した特質である〔,消費者
世界の中にいるわれわれは､資本､労働､富裕,貧困
といったカテゴリーではなく,資本主義のこうした特
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徴の派生物が消費の経験を満たしていることに気付く｡
この派生物とは､われわれが｢他者世界(world of
strangers)｣に住んでいるということである(求eismaェ1
1950; Lofl弧d 1973; Sennett 1974; Ignatieff 1984)｡も
ちろんわれわれ現代人は､ ｢他人｣であることの他に
も多くの存在であり､そうした関係は,消費の経験や
広告の申の表象に影響を与える｡しかし､ ｢他者世界｣
で生活することは､所属しないことの不安感や恐怖感
を伴っており､それは社会関係のとりわけ現代的断面
である｡この断面は,われわれの社会のあらゆる階級
や集団に存在し(Lefebvre 1984, X＼り､大衆消費の事実
上あらゆる表象の背後に隠されている｡それゆえ､ ｢他
者世界｣の中にいることは,現代の社会関係のうちで
もっとも重要な糸の一つであり､商品は,コンテクス
トとしての場所を作り出す隙にこの糸を織り込む｡
3)意味から出る糸
意味の領域は思想の様式を指す｡現代の思想は高度
に専門化し､断片化しているo現代の思想は､芸術,
自然科学､社会科学といった分野や､宗教と神話の領
域に分かれている｡一部の思想は他の思想よりも社会
的に重視されている｡思想はその様式が真に現代的で
あるためには､自己の持つ構造を認識しその過去を壊
さねばならない｡要するに､思想は内省的でなければ
ならない｡そのようなスタイルは､必ずしもいつの時
代のどんな思想にも貫徹しているわけではない｡より
伝統的な考え方と非内省的な思想様式は､非常に重要
であり､熱望されることが多い｡しかし現代思想の顕
著な特徴は､人間の起源の認識にあるcこの認識から,
意味を作り出すことの大きな自由と大きな重荷の両方､
すなわち｢創造的個人主義の孤独｣が導かれる(Harvey
1985. 5)｡
もちろん意味は､英語,フランス語､中国語のよう
な話し言葉だけでなく､芸術と科学を含んだ､象徴と
言語の使用とに関係しているc意味を作り出す自由と
重荷は､言語を生み出す自由と重荷である｡社会科学
でさえもモデルとして言語を用い､演劇論的に行動を
観察するようになっている(Gofftnan 1959)c　その時に
は,われわれの役割が台本によって決められており､
記号論や解釈学の手法を通してアプローチしなければ
ならないという意味も含まれている｡こうした言語､
ならびに神ではなく人間の起源の認識への着目は,自
由と重荷を拡大し､生酒における自分自身の目的を現
足することにも意味を作り出す｡
われわれが意味の人間起源を認識するようになると､
言語や言語が表わす概念､われわれの暮らす生活の自
由は大きくなるが中身は小さくなるように思われる｡
人間が作り出した他のものと同様に､それらは誤りが
多く変化の影響を受けやすい｡このように､意味を作
り出す自由は､われわれが作り出した意味の信慾性を
低下させる汀uan 1982. 164)0 Marshall Berman(1982)
は,マルクスを引用しながら､この空虚さをつぎのよ
うに表しているo ｢堅固としたあらゆるものは溶けて
空中に霧散する｡ ｣
意味とはつねに文化的なものであるoわれわれは実
際に象徴体系の中に生まれるのであり､それを使うた
びごとに象徴体系は維持され, (ほんのわずかである
が)変更が加えられるoわれわれは､家族､コミュニ
ティ､職業､文化のメンバーとして象徴体系を習得し
使う｡現代文化は､人々が共有する象徴をきわめて膨
大に作り出すおかげで,社会は全体として,現代世界
に必要な複雑で多様な行動をうまく調和させることが
できるようになる｡この文化は､人々が共有する意味
を作り出すことに大成功を収めているので.たとえ外
部の人でさえも､日常的な記号や信号の中に｢つなぎ
入れ｣ ,参加させることができる｡これらの記号や信
号には､ ｢こんにちは｣､ ｢さようなら｣､ ｢お元気
で｣といった挨拶や､交通信号や､市場やスポーツイ
ベントの記号が含まれる｡
これらの意味は､変動する社会において.複雑で実
用的な関係を形作る慣習である｡それらは共有するの
も簡単だが,変更するのも容易である｡重要な点は､
それらは社会に普及するのが容易だけれども､文化全
体には浸透しない｡ギア-ツの表現を借りれば､それ
らは薄っぺらで厚みがない(Geertz 1973)｡前近代社会
に存在しており､構造分析によって解明される厚い意
味の浸透は,現代社会にはほとんど存在しないように
思える｡厚い象徴性を作り出す試みは行われているが､
維持するのは難しい(とくに儀礼は､象徴性を表現す
る主要な手段であるが､現代では姿を消してしまった
ように思われるからである) ｡われわれは伝統を｢作
り出す｣ことを企てるが,そういた努力は｢インチキ｣
に思われることが多い｡国の歴史や､過去の神話的概
忠(国旗と公共のモニュメントだけでなく､フロンテ
ィアや粗野な個人主義といったアメリカ的概念の中に
存在する過去の神話的概念)は､国民が共有する意味
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の要素を作る｡しかしそれらは.無批判に受容される
ことはないo　なぜならわれわれは,その作為的な起源
をよく知っており､競合する他の象徴を持っているか
らである｡同じような問題は､人々に対して感情を表
現する,正確に言えば｢上演する｣ (Langer 1957, 29)
試みである､ドラマ､音楽､芸術のような領域内にも
存在する｡それらの領域は専門化されており､その象
徴的産物は､絶えず問題をはらんでいる｡問題は,現
代人が象徴の存在を熱心に信じることができるかどう
かではない｡これについては何ら問題はない｡問題は
むしろ､それらの感覚のどれくらいが深く共有され得
るかである田arrett 1972; Schechner 1977)｡
浸透力を持つ象徴は､職業､地域､家族のレベルに
存在しているが,強い浸透性を持つがゆえに,これら
の象徴は生活のごく一部の特殊な側面を覆っているに
過ぎないo　このように､薄っぺらに共有された経験か
ら構成される公共の領域は､浅薄で移ろいやすい傾向
があり､客観的だけれども移ろいやすい世界の矛盾を
表している｡対照的に,豊かな主観的な内容を持った
私的な世界は､広く共有されてはいないが,個人に特
有なものとなる｡端的に言えば.大衆領域と個人領域
の両方における現代の大きな困難は､意味を作り上げ
る自由と重荷の認識であり,この困難が機会と犠牲の
両方を与えるのである｡
これまでのことを要約すれば､われわれの意味の概
念は現代において変化し,同時にまた､社会構造と地
理的コンテクストも変化した｡それらの変化によって､
第1図に描かれているような三つの領域の固有の内容
が与えられる｡自然の領域から出るとくに現代的な要
素は､領域的分節化と空間的統合である｡社会関係の
領域からは､他者世界がある｡意味の領域からは､意
味を作り出すことの自由と重荷がある｡ JJZずしもそれ
らが重要な変化すべてを構成しているわけではない｡
他の社会理論の視点からは､もっと根本的と考えられ
ているものも存在する｡以上のことは,それらの理論
を説明するという長所を持っているだけでなく､日常
生活パターンに責献するという長所も持っているo
これらの要素に関する簡単な記述からでさえも､要
素は相互に強めあい､しかも矛盾しているということ
がわかる｡例えば地域的分節化は､他者世界に責献す
る｡他者世界は意味を共有することを困難にする｡こ
の困鰍ま､われわれが意味を作り上げる自由と重荷を
持っているという認識を高める｡そしてそれはさらに
大衆のコンテクストと個人のコンテクストの区別を強
める｡そしてそれは､再びわれわれを他者世界におい
て共有される意味の問題へと引き戻す｡
こうした緊張関係は､どのようにして解決できるだ
ろうか｡いくつかの方向性が考えられる｡われわれは,
基本的な社会理論の中に答えを接すこともできる｡し
かしその答えも部分的に過ぎず､三領域のうちの一つ
だけを強調する｡こうした理論の正当性を証明するの
が難しいという事実は､それらもまた,解決しなけれ
ばならない間塩の産物であることを示している｡その
問題とは､分節化した他者世界の中で同一のコンテク
ストを表現したり同一の意味を共有することの困難さ
である｡同様な問題は,社会関係,意味,自然が調和
的に絡み合った新しい世界を作り出したり､古い世界
を再生しようと試みる空想的な文学作品に対しても該
当するo　もちろんわれわれは,ある特定の理論や行為
に従うことができ､そしてこの緊張関係を平衡状態に
保つ領域を作ろうとすることができる｡しかし,もし
それらの理論と行為が他者と共有できなかったり,他
者には受け入れられないなら､分節化された意味､コ
ンテクスト,自我の間の緊張関係をさらに高めるのに
貢献するだけだろうoではつぎに､現代大衆消費に目
を向けてみようcなぜなら大衆消費は,緊張関係を一
時的に解消する重要で主要な文化的手段だからである.〕
大衆消費はまた,その改善の効果が一時的でしかない
ため,問題をはらんでいる｡大衆消費が織りあげるパ
ターンは､それに固有な方法で切断され最終的にはほ
どかれてしまうので､意味,自然､社会関係の要素も
また分断されてしまうという問題を持っている｡
2.大衆消費の構造
消費の構造､つまり織機は,商品自体に含まれる一
組の対立をめ(･って作られている｡この対立は要素や
糸とは区別される｡しかし､実時の織機の構造が織ら
れる原料と関係しているように､消費の構造と三領域
からの要素の問にも結び付きがある｡そのような結び
付きの一つは, [主観一客観]の区別である｡私はこ
れを､糸の描写から織機の綜紙の枠の分析へと進むた
めに用いる｡この枠は､三領域から出る横糸を通せる
ように縦糸の様々な部分を持ち上げ､コンテクストと
しての場所を織りあげる｡
[主観一客観]の区別は､外的自然の意味を検討す
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るうえで重要である｡それは,他の糸においても同様
に重要である｡他者世界や共有された意味の問題も,
[主観一客観]の区別と関係しているのである｡実隙､
内的で私的で主観的な世界は､他者世界に住むことだ
けでその成長が促されるo他者世界に住むことによっ
て,複雑で唾昧であり他者が共有してはいないと思わ
れる思考は,私的なものとなると考えられる(Toulmin
1978-80)c思考を共有していないという概念､つまり
他者世界の中に根ざした疑念が大きくなるほど､思考
はますます主観化する｡この拡大する内的世界は､疑
念が暖味で流動的な生活の要素を含んでいる｡さらに､
内的な経験が物的に明瞭な場所と結び付くことが多い
という事実は､ [私的/主観]と[公的/客観]とを
領域的に分け､それらの差異を強める(Tuan 1982)c
主観と客観の区別は,大衆消費の特質によっても強
められる(Sohn-Rethe1 1978)｡現代の商品を､販売の
ために製造されたり提供されるものとして考えてみよ
う｡ある典型的な商品は､実際には､特定の場所の原
料から作られたり多くの場所や段階を経て様々な人の
手によって組み立てられるけれども､たいていそれは､
非常に抽象的な形で大衆消費者に提供されている｡量
産商品は手工業品とは対照的に､完空で非の打ちどこ
ろのない｢新品｣であり､その本当の原料と製造工程
の痕跡もわからないことが多い｡商品は,これを作り
出す多数のコンテクストから切り離され､また､商品
自身の真のコンテクストを持たずに新商品として登場
するoむしろ商品は､ショールームやスーパーマーケ
ット,倉庫､カタログ､広告の中に閉じ込められてい
る｡しかし,そうした状況の中に商品を置くことは,
事実上,商品をありとあらゆるところに置くことと等
しい｡あなたに必要なのは買うお金だけであり､お金
があればす(･あなたのものとなるc
商品は歴史を持たず空間のどこにでも存在する一方
で,それぞれの具体的な商品はある特定の場所に存在
しなければならず､人々が認識可能な他の特性を持た
なければならないウもしそれが自動車なら､仕様やモ
デルなどの諸元を添えてある場所やショールームに置
かれており､ (客観的な公称の)大きさ､重量､馬力､
転半径､燃費､色,その他の特性を持っている｡それ
らの特性は明瞭であり､大衆のチェックを受けている｡
しかし､販売のために展示されている量産商品なので､
仕様や色などは取り換えることが可能である｡このこ
とは､位置や他の特性を持った実隙の車が,取り換え
可能で消費者にとって仮想的な個別の幸からなる一つ
のクラスに包含されることを意味している｡個別の商
品を抽象的で包括的なものに留まらせるためには､空
間一時間システムも抽象的で無限に分割可能なことが
必要である｡このように商品の普遍的性質は､人々の
持つ空間の抽象的意味によって維持されている(Sohn-
Rethe1 1978, 4S-49)｡
ジミーの広告では､トラックはどこにも該当する特
定の場所に置かれている｡なぜなら広告のテーマの一
つは､ジミーがどの場所にも適していることにあるか
らだ0　ジミーの広い用途は､ガレージやカントリーク
ラブを含む種々の設定の中にこのトラックが登場する
一連のジミーの広告キャンペーンによって強調されて
いる｡組み立てラインから出てくる実際の多くのジミ
ーは､どこかに,そしてどこにでも存在しており､あ
なたはす(･にその存在に気付くeあなたがすべきこと
は､近くのGMのディーラーを訪ねることだけである｡
多かれ少なかれ,消費者は商品の持つ大衆的で客観
的な特徴に気付いているだろう｡ (多くの場合,広告
の示唆によって)商品に対して意味と価値を与えるの
で､消費者はその商品に関心を持つようになる｡再び
第2図の広告を見ると､ジミーは普通では正反対の関
係[自然と文化] ､ [遠くと近く]を一緒にして､そ
れを社会的に容認されるやり方で実行する能力を,消
費者に与えると約束している｡重要な点は､もし消費
者がそのような意味と価値を商品に対して与えるなら,
この意味と価値が商品に期待されるようになり､商品
を買う瞬間まで実際の商品から切り離されていること
にある｡そして購入される時にだけ,その期待は現実
の具体的なものと結'び付くことができる0あなたがジ
ミーを買うことによってのみ､その世界はあなたの期
待通りに本当に実現される｡
商品を買うことによって､消費者は客観的領域と主
観的領域､コンテクストの感覚を様々なレベルで織り
上げることができる｡消費者が購入すると､自動車は
もはや抽象的で公的な領域の中にある一つのタイプの
事例として｢向こう側｣に存在しなくなる｡自動車は,
空間一時間の中で特定の位置を占め､具体的な大きさ
や重量などを待った乗り物となる.｡この自動車は意味
を持つようになり､道路やガレージの上でそれ自身の
場所を作り出し､人々が興奮したり心地よさや重要性
を感じるものや場所となる｡さらに,主観的力学と客
観的力学の両者とともに,作り出して維持するのに領
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域的分節化を必要とする｡客観的な力学は,限りなく
分割可能な容器の形をした領域的分割を必要とする｡
そしてこの容器は､非常に様々な物質によって､空に
したり充満したり並べ変えることができる｡主観的力
学は､公共的領域から退却し､個人のコンテクストを
作り出して維持するために領域的分節化を必要とする｡
主観的要素と客観的要素を分割し､それを再び結び
付けるという量産商品の役割は､織機の構造を形作る
綜紙の枠を示す第1図のように,相互に関連した一組
の対立に分解することができる｡ [普遍一時殊]と[分
離一合体]という対立は客観の側にあり､ [われわれ
-彼ら]と[自己一他者]という対立は主観の側にあ
る｡これらの対立は､量産商品の構成要素であるc各
商品がそれらの対立すべてを等しく具現化するとは限
らないが(具現化しない理由は重要な問題だろう) ､
具現化する商品も-部には存在する｡そして全体とし
て,これらの対立は縦糸の様々な部分を持ち上げ,社
会関係､意味､自然の糸を織り上げてほどき､そして
再び織り上げてほどくという運動を生み出す｡
多くの様々な欲求に応じるように商品が作られてい
るというのはよく知られた事実である｡広告代理店は､
社会科学者の助けによって,もっとも必須なニーズや
一番の流行のリストを作る｡このリストは時代や商品､
代理店ごとに異なっており,その結果､広告の内容そ
のものと実質的には変わらない｡しかし,この無数の
多様性の背後に隠され､構造を主観的なものにするの
は､こうした対立である｡量産商品がどのようにして
緊張と弛緩の弁証法によって作られるのかを観察でき
るのは､この段指である｡
では､商品の客観的側面に関するつぎのような細分
化を考えてみるo現実においては,完成品の外見から
は分からないかもしれないが､商品を製造することは､
ある素材を分離し､同時に別の素材を合体することと
関係している｡この分離と合体は,非常に多くの段階
と非常に大きなスケールで起こり､商業生産だろうと
非商業生産だろうと､あらゆる生産活動に当てはまる｡
しかしこの過程は､現代の大量生産にとくに当てはま
る｡生産における抽出と製造,配送の過程は,完成品
が大衆に提供されるときには､事実上消し去られてい
る(商品化は､マルクスの用語で言う社会関係を消し
去る) ｡ GMのトラックは,ジミーの生い立ちについ
て何の情報も含んでいない｡それはただ､どこともわ
からない所から完成品として現れるだけである｡しか
し商品の製造工程すべてが必ずしも消し去られてはい
ない｡広告は選択的にいくつかのコンテクストや段階
を再構築することができる.トロピカーナのコピーは
そのオレンジがフロリダ産であると､コロンビア･コ
ーヒーは､その豆がJuan Valdezの手によって採られ
たと､ミラービールは｢アメリカ式に作られ､アメリ
カ合衆国で誕生し醸造された物｣であると,ジャガー
の車内は械塩は手作りであると主張する｡言うまでも
なく､こうした商品の社会的･空間的生い立ちに関す
る再編成は､きわめて断片的で誤解を招きやすい｡
合体と分離を同時に引き起こす力は,商品の別の側
面と結び付いているo　ラインによって作られた量産商
品は,他のラインの商品と外見や機能,価格が似てい
て.市場で売買される点では普遍性を持っているが,
少なくともそれらが置かれる用途という点では異なっ
ている｡この意味では､商品は普遍的でも特殊でもあ
るo大量の商品が市場に登場し,広告の大きな焦点に
なるにつれて､この対立はさらに強くなる｡広告の例
に戻れば､このGMのトラヅクはクライスラーやフォ
ードのモデルに似ているし､ GMの生産ラインの他の
ジミーと実質的に同じだけれども､同時にまた他とは
異なっている｡消費者であるあなたが中心にいる時に
は､このGMのジミーは広告の背景の中で根気よく待
ち続けており､このトラックは個人的なものである｡
それゆえ｢ジミー｣なのである｡もしあなたがジミー
を買ったならば､たとえ他にジミーが何万台あるとし
ても､あなたのジミーはユニークなコンテクストの中
に置かれており､他のジミーとは違った形で使われる
だろう｡こうした形の二元論によって､商品は普遍的
で同時に特殊なものとなる｡
分離と合体ならびに普遍と特殊は､販売目的の量産
商品の消費が持つ[客観/公的]側面に埋め込まれた
相互に関係する構造的対立である｡一方は他方を規定
するのに役立つ(そして同じ商品が両方の側面を持っ
ている) ｡とりわけ重要なことは,消費者の主観的側
面にアピールすることが生産商品には必要なので､上
の二つのイメージの鏡像となるような一組の対立が商
品に与えられる点にある｡主観的側面にアピールする
ことは不可欠である｡なぜなら結局のところ消費社会
というのは､商品を作らない人々に対して､彼らが商
品を必要としているのだと信じ込ませることにかかっ
ているからである｡こうした場合にも,物は､性や権
力,名声などの多くの心理学的カテゴ])一によって作
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られる様々な欲求を満たすことができる｡.こうした欲
求を象徴するのに物を利用することは､現代文化に限
られていないのouglas and lsherwood 1979)c現代だ
けにしか見られないことば､物と欲求との結びつきが
流動的なことと､永続きする両者の一致を見つけるこ
とが難しい点にある｡けれどもこの流動性の背後には､
永縁性を持った一組の対立が存在し,上に述べた客観
の側の対を映し出している｡これらの主観的な緊張は,
アイデンティティの問題と深く関係しているc商品が
あなたの権力や名声､セックスアピール,収入を高め
ると謡おうとどうであろうと､商品はあなたの自己を
規定すると主張するだろう｡商品は､本当のあなたを
表現するか､おそらくあなたの自己を変えると主張す
るだろう.
自己規定は､特定の集団に属する他者に関してつね
に行われているのであり､この集団は,あなたがすで
に所属している集団( ｢われわれ｣集団)か､あなた
が所属したいと望む集団( ｢彼ら｣集団)である｡.そ
うすると､自己規定の-つの問恩は､自分のアイデン
ティティを失うことなしに,自分らしくなることだ｡
この問題も､私は[自己一他者]と呼ぼうと思うのだ
が､ [普遍一特殊]の鏡のような対立である5)｡ちょ
うどこのジミーが､多くのタイプのうちの一つのタイ
プであるように,あるいは同じタイプのジミーのうち
の1台であるように､多くの消費者のうちの1人に過
ぎないあなたは､ユニークな存在とならなければなら
ない｡ジミーはあなたが群衆よりも-歩前に進むこと
に役立つが､一歩前に進みたいと望んでいる人のよう
にもするり　この対立は広告において広く見られる｡
Revlon化粧品のコピーは｢本当のあなたを輝かせる｣ ､
スーパーのJ.C,Penneyのコピーは､ ｢あなたはこの
特別提供を受け取るように選ばれた私たちの2000万
人のお客様のうちの一人です｣と張っている｡極端な
場合､商品と自己は融合し取り換え可能となる｡ ｢ダ
ヅジはあなたです｡ ｣
自己を表現する隙に､われわれは,自己や自分のコ
ンテクストも変えることができるo　われわれは､ある
社会的カテゴリーから他のカテゴリーへと移し変えら
れることもあるのである｡商品のこうした能力,すな
わち,ある社会的コンテクストから他のコンテクスト
へ､ ｢われわれ｣から｢彼ら｣､そしてまた｢われわ
れ｣へと人を移し変える能力は､ [分離一合体]の鏡
像であり, [われわれ-彼ら]や[自己内部-自己外
部]のコンテクストと呼ばれる8)｡ [われわれ-彼ら]
は自己表現に関するものであるけれども､その対立は
個人のユニークな点に注目するのではなく､むしろ､
個人が属している集団､または属したいと思っている
集団に注目している｡あなたが男であろうと女であろ
うと､都会人であろうと田舎じみていようと､ジミー
はあなたが生活を共にすることのできるトラックであ
る｡もしあなたが本当に都会人なら､ジミーはあなた
にアウトドア生活を提供し､あなたが田舎人なら､ジ
ミーはあなたに都会生活を提供するだろう｡この対立
は､あちこちに見られるoあなたの年齢とは無関係に､
ペプシはあなたを同じ世代の一人にする0あなたの魅
力とは無関係に､シャネル5はあなたをエレガントに
するだろう｡
これら四つの相互依存したそれぞれの対立は､他の
緊張を解くのに役立つ｡この点で一つの対立は構造に
動きを与えることができるc例えば普遍的商品に外形
的な差異を与えることは､ものを[分離一合体]させ
る力を商品に対して与え､それゆえ違ったコンテクス
トを作る力を与えることによってなされるo消費者を
違ったコンテクストの中に置く商品の力によって､あ
る商品が他の商品と差別化されるだけでなく､消費者
を他者から差別化して消費者が本当の自分へと変わる
のを促進する理念的手段が与えられる｡この構造は､
広告だけが可能なものでもないし､広告のすべてを説
明しようとするものでもない｡,むしろこの構造は,商
品の中に含まれている緊張を広告が具現する方法を示
している｡広告の深層まで探ろうと試みたり､その構
造を明らかにしようと試みた人もいる(Leymore 1975;
Williamson 1978; Leiss et al. 1986; Jhally 1987)cしか
し彼ら 研究は､広告それ自体を明らかにすることを
目的としており､消費の性質と場所を構築する際の広
告の役割を明らかにすることが目的ではない｡われわ
れの分析が､マルクス主義の物神化の概念による分析
とは異なった､商品の構造に注目していることは言う
までもない｡.マルクス主義の物神化の概念では､主と
して社会関係の領域の中で商品が考察されているので
ある｡.
けれども､構造の全体像が､広告の中に見られるわ
けではない｡,ある商品やその広告の中に四つの対立が
同時に含まれていたり,四つが等しく強調されている
可能性は､数多くの要因によって左右される｡これら
の要因は､広告会社の経営者の個性からある特定の時
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代における三領域の間の全体的な関係に至るまで多岐
にわたる｡具体的な外的要因と内的力学の両者が与え
られているならば､この構造は動き始め､その中で相
互関係が起きやすくなる｡外的要因と内的力学を切り
分けるのは難しいが､われわれは最初に外的要因を考
察することでそれを試みようと思う｡構造それ自体が
大衆消費の緊張関係を反映しているので､特定の経
済･社会変化がこうした対立の引き金となると考える
のは当然だろう｡こうした発達的な一つの素描を､生
産の過程そのものの中の主要な変化から始めたい｡次
節の考察は､たんなる仮説的な素描に過ぎないけれど
ち. 19世紀半ばから現在に至る多数の雑言志とカタログ
の申の広告に関する私の予察的分析において､ある程
度は確認されている｡また､この関係を検証すること
をとくに目的としたものではないが､他の一部の研究
肝bllay 1979. 1983a, b; Leiss et al. 1986)からも支持が
与えられている｡
3.外的力学
生産の歴史の中でもっとも重要な分岐点は,手工業
から工場制への転換である｡その工場制には､手工業
と同じような工具や道具を使った見込み生産の生産と､
複雑な機械や技術を使った大量生産が含まれるo　これ
らすべては現在でも共存しているが､もちろん大量生
産が主流である｡ 18世紀後半にすでに事実上手工業時
代に終わりを告げた部門もー部にはあったが､ほとん
どの部門では19世紀の遅くまで依然として手工業が
主流だった(この時代には､消滅した手工業の復活さ
えも商業的に行われるようになった(Lears 1981)) =
手工業の時代はまた､家族や隣人で構成された世界で
あり､他者で構成された世界ではなかった｡宣伝は､
看板､チラシ､新聞広告などの形で行われ,それは18
世紀後半に始まった｡広告はまだ商業的となっておら
ず(専門業者は1870年代に登場した) ,職人(たい
てい男性)が自分で広告を作ったり,デザインを手伝
う絵かきを雇っていた｡広告には商品を載せていなか
った｡これは商品がたいてい注文で作られたためであ
り､広告はむしろ職人の技能を謡っていたo広告には
よくスケッチが描かれていたが､それは,注文生産に
よって購入される具体的商品ではなく,職人のシンボ
ルが描かれていたo
だんだんと,標準化された生産が手工業にとって代
わった｡この過程はゆっくりと部門ごとに異なった時
期に起きた｡アメリカでは南北戦争後の時代が多くの
工業にとって重要な分岐点だった(Hounshel1 1984)0
当然ではあるが,製造業着から商品へと宣伝の対象が
移った｡多くの広告は､コンテクストのない商品だけ
を載せていた.商品の特徴が舌鼓丘されたり､価格が明
示されたり,商品のスケッチが載せられることも多か
ったoコンテクストは要求されなかった岬bllay 1983a,
b.; Leiss et al. 1986)cなぜなら,初期の見込み生産商
品や機械製商品のほとんどは､我人が作ったものを模
倣していたからだった｡このように､製品は用途と社
会的コンテクストという確固とした構造の中に適合し､
ある商品を他の商品から差別化する目新しい状況を用
いる必要はなかったo量産商品の目新しさや競争力を
持った価格､品質の標準化は,十分に魅力的なセール
スポイントになった｡
19世紀末から20世紀の初頭にかけて多くの財で起
きたように,ある特定タイプの商品の大衆市場が成熟
してしまうと､あるいはまったく新しい商品群が導入
されると､いわば商品を目立たせること､つまり､商
品の目的を規定することが重要となった(Ewen 1976)｡
コンテクストの中に商品を置くことが重要になったの
はこの時代である｡広告は商品だけでなくコンテクス
トを売るようになり､ステーキだけでなく｢ジュージ
ュ-｣という音を売り込むことになった. 20世紀初頭
は､他者世界というよりもまだ階級と蔵業集団の世界
だったoだから広告の中のコンテクストは,具体的な
コンテクストであり､実際の場所や正確な社会状況を
表していた｡人は描かれていたが, ｢自己｣を規定し
たり表現するのに商品が役立つことを露骨にアピール
することはなかった｡言うまでもなく,消費者は商品
に対して期待をもっていたが.広告はその主観的な側
面に注目していなかった｡なぜなら､ 20世紀の初期ま
では,社会的モビリティの高まりにも関わらず､依然
としてほとんどの人は､自己のアイデンティティを階
級や職業上の地位に求めていたからだった(Zaretsky
1976; Jay 1984)｡
第一次大戦後､社会的モビリティがいっそう高まっ
ただけでなく､量産商品の種類や畳も急増した｡種類
が増えたために､ほとんど同一の商品を差別化するた
めの広告の必要性が高まり､量が増えたために主観的
要素に直接アピールするような広告の通が開かれた｡
そこでは. [われわれ-彼ら]が[自己一他者]より
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も優先していた｡この時点でわれわれは,四つの対立
すべてを同時に見つけることができるようになる
(Marchand 1985)｡もっとも､あらゆる商品に対立が
見られるわけではない｡商品が自己規定と自己表現に
対してアピールするようになるのは,社会関係が流動
的で非人間的になった時だった｡もう一度第1図に注
目すると,全体的に見て､生産の歴史の中では対立の
客観的側面が主観的側面よりも以前から存在し,たぷ
ん[普遍一特殊] ､ [分離一合体] ､ [われわれ-彼
ら]も, [自己一他者]より以前から存在していたと
考えられる｡
これらは非常に概略的な発展のスケッチに過ぎず､
商品は登場した時代や市場の状況,競争､その時代の
社会的コンテクストという点で様々であるという事実
を忘れてはならない｡香水､剃刀,市販薬といった商
品は､違ったコンテクストに置かれたり個人的充足に
アピールするのが､他の商品よりも早かった｡一方,
家具のような商品は､上のスケッチよりも始まるのが
遅かった｡別の要因も広告の形や中身の詳細､相互関
係､時期に影響を及ぼしている｡そのうちとくに重要
なのは､広告の技術､利用できる広告メディアの種類,
アートとグラフィックスの様式,広告代理店やメーカ
ー,競争の考え方である｡もう一つ忘れてならないの
は,広告が商品の販売促進に有効だとすれば,広告は
それゆえ社会関係にも影響を与え,意味とコンテクス
トを変えることができる点である｡
4.内的力学
これまで考察してきたように,複雑な外的関係は対
立に動きを与え,それ自身に推進力を生み出す｡差別
化の必要性が存在する限り,まったく違った物を合体
して違うコンテクストを作り出す必要性も存在し続け
るo　また,商品の市場が今まで以上に様々な背景を持
った人々を含むようになれば､コンテクストの性質は
もっと抽象的で普遍的となる｡個々の場所は､それが
田舎や郎市の景色だろうと､ビルや室内の景色だろう
と､また詳細に表現されていようと比喰的に表現され
ていようと､これまで以上に空想的な混成画の中で他
の景色と一緒に並べて置かれるだろう｡コンテクスト
を並置するたびに､本来の設定はその深みと複雑さの
多くを失うo象徴とコンテクストの陳腐化は(Giedeon
1969, 329-31),すでに19世紀に注目されており
のenney 1961)､広告技術の発達によっていっそう進ん
だ｡そうした技術は,莫大な数の景色をファイルし､
雑多で並置したコンテクストを作り出すためにそれを
合成したり編集したりするのである｡
これに対応する変化は､主観の側にも予想される｡
自己の感覚が広告によって次第に強くアピールされる
ようになったり,自己を他者から区別するのに役立つ
商品の力が広告によって絶えず呈示されることによっ
て,広告は次第に自己の感覚を分断するだろう¢広告
が自己を[コンテクスト内部-コンテクスト外部]に
位置付けることを歪い続ける限り,広告は意味を分断
し､無方向性を増大させる｡
内的運動と外的運動の両者に,第1図示された各対
立の一部を強調する傾向があるo [分離一合体]はコ
ンテクストの並置の増大を弓ほ起こすだろう｡ [普遍
一特殊]はコンテクストの一般性を高めるだろう｡ [自
己一他者]は､商品の中に自己アイデンティティを見
出す傾向を強めるだろう｡ [コンテクスト内部-コン
テクスト外部]の自己は,われわれと彼らの間の境界
を弱めるだろう｡
これらの力学は､商品群や商品分野に関して検討す
ることもできるし､商品のサイクルに関して検討する
こともできる｡ある商品の広告が変化するにつれてそ
の商品が対立した意味を蓄積するように､ある環境の
中に置かれた複数の商品が持つ意味もまたコンテクス
トの不協和音を作り出す｡例えば,ある部屋の片隅に､
｢家宝｣として宣伝された新品の量産された大時計が
あるとする｡その隣には､デンマーク風現代的と表わ
れたソファーが置かれ,そこには金髪のスカンジナビ
ア人らしき夫婦が座っている｡彼らは､絵で描かれた
窓を通して下の方にフィヨルドを見ている｡実際には,
そのソファーはカナダ製である｡ソファーの前の床に
は､東洋風の敷物である素晴らしい｢タブリース･ラ
グ｣が置かれており,これはベルギーの工場で量産さ
れた製品である｡
では,自己はどうなのだろうか?｡自己もまた分節
化され並直されている｡多くの商品は､完全な自己の
すべてを表現することができるし､ほんの一部分だけ
を表現することができる｡今年の化粧品の広告を思い
出してみようo各々の広告には,ある設定の中で商品
を使っているモデルの写真が含まれていると仮定する｡
つぎに､広告のイメージ全部を実際の消費者の写真の
周りに並べて､消費者の肉体の各部分一髪の毛､頭皮,
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喰､顔､唇など-を､これらの部分に対応するように
広告と結んだ線を引いてみる｡.もし消費者の肉体から
広告の商品へと､そして広告の中のコンテクストへと
線を一本一本追いかけるなら､それは実質的には自己
を無数の部分へと分節化し､各商品を購入することに
よって各部分は自己を変えるのを促進する結果となる
だろう｡
広告そのものが非常に多様なため､表面的には､あ
る広告と他の広告の間に連絡性がほとんど見られない｡
けれども､われわれの織機から明らかにされる関係を
調べてみると､大衆商品の本質に適した布地の中に､
一貫性を見つけ出す｡全体としてみれば,商品が次々
とコンテクストを生み出したり､その中心に自己を位
置づける力を消費者に与える方法を広告は教えてくれ
る｡消費行為を通じて,商品は消費者に対して新しい
規定と意味を与える｡この規定と意味は､類似した消
費行為を通じてあらゆる人が共有することができる｡
このように広告のパターンを分析することによって､
消費者が､自然領域の素材と社会領域の素材､意味の
領域の素材を一緒にして織り上げて,手が届くけれど
も次々と伸びてゆく布地を作り上げる方法が明らかと
なる.｡
5.要素
しかし､三領域から出る各要素は何を意味している
のだろうか｡どのようにしてそれらは,構造によって
織り合わさるのだろうか｡まず最初に､自然の領域を
考えてみよう｡商品とその周りを描く広告の表現は､
その時点での自然的世界を描写する｡その自然的世界
は広告によって枠作られ､過去や未来を一切語らず､
他の場所とも無関係である｡広告の世界は分節化され
た世界であり､それぞれの世界の中で商品は主観的な
感覚と客観的なものを結び付けると張っている｡商品
は融合を約束する｡しかし消費の弁証法は､新しい欲
望が作られ新しい商品が消費されることを求める｡こ
のことは､主観と客観の間の緊張関係をさらに悪化さ
せるだけだろう｡ [公的/客観]世界に存在するもの
としての実際の商品は､できる限り多くの場所で迅速
に効率的に,生産､配送,消費されなければならない｡
このことは､ [公的/客観]空間が次第に鵠何学的な
連続体になり､生産と消費の相互に関係した力学的性
質に対する背景を形成することを意味する｡しかしわ
れわれは､領域的に分節化された私的世界を共有して
いる｡この世界は商品と結び付くようになり､商品は
この世界を作り上げるのに役立つ｡だが,商品が約束
したコンテクストを得るために商品を家に持ち帰った
とき､その意味は他者とは共有されないだろう｡なぜ
ならそれは､多くの商品の中の一つに過ぎず､多くの
分節化された世界のうちのたった一つの世界しか作ら
ないからである｡.
商品は物質的コンテクストだけでなく､社会的コン
テクストも作り出すo消費は他者世界の中で暮らす不
安を追い散らすことを意味するo広告が教えてくれる
のは､われわれが期待できること,受容できることと
できないこと､帰属する方法と帰属しない方法である｡
広告は､文化的象徴を伝達するための主要な媒介物で
ある｡トラックを運転する時にはネクタイとジャケッ
トを着たら良いのか夜会服を着たら良いのかoカント
リークラブへ出かける時にはトラックを運転して良い
のかo本物のリネンのテーブルクロスのあるレストラ
ンに､デザイナーブランドのジーンズを着て行って良
いのだろうか｡親友が酒を注いでくれる時には､どん
な漕がいいのか｡もし彼女がこの香りを身につけてい
たら､それは｢いいわよ!｣と言っていることを意味
しているのだろうか｡
一般大衆がこれら多くの社会的符号を受容する時で
さえ(例えばキャベツ人形の急激な流行に見られたよ
うに,驚くほど多数の人々が非常に多くの競合する符
号の中からあるもの取り出し,それを文化的に承認さ
れた流行と見なすのに同意している) ､彼らは知らず
知らずに､他者世界の中に存在するという問題を増幅
させている｡新しい商品を取り入れたり古い商品を包
み直すことは､人々の間の同意を絶えず移り変わるも
のにしたり､ほとんど存在しないようにするo商品が
消費者としてのあなたをコンテクストに引き入れるた
びに､商品は違うあなたへと導く｡それぞれのコンテ
クストは違った自己を規定し,あなたと他者を分節化
するので,最後には首尾一貫した自己の糸がほとんど
残らなくなるo人々は,コンテクストに応じて定義さ
れ､再定義される(Leiss 1976, 88; Lasch 1978, 15-19,
30-38; Maclntyre 1981, 31)0 Debordの表現では, ｢自
己は存在することから所有することへ､見えることへ
と移り変わる｣のである(Debord 1973)c
消費はコンテクストを作るためにコンテクストを元
通りにし,社会関係を作るために社会関係を元通りに
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し､意味を作るために意味を元通りにする｡コンテク
ストの分節化と自己疎外のために､現代生活の複雑で
個人的な経験と意味を共有することが発しくなる｡社
会科学への信奉が､きらめく高層建築と計画都市の輝
かしい新たな世界を導いたように.われわれは､社会
理論やいくつかの観点を反映した行動を通して､三つ
の領域の橋渡しを試みる｡また､社会から逃避して共
同体を作り上げることによって.支配しようとする目
論見にも反対する｡けれどもこれらの理論的努力と実
践的努力は､高度に専門化しているため日常生活に注
意を向けないことが多い｡意味の分節化が進むにつれ
て､われわれが意味を作っていることに気付く｡われ
われは,広告業者がマジソン街等の場所で広告を作っ
ていることや,広告がインチキであること､広告の目
的が売ることであることも知っている｡しかし､他の
象徴体系よりもかなり専門的な主題であるため､また
コンテクストを作ったり社会関係を形作るために量産
商品に依存しているために､消費の言語としての広告
はわれわれの関心を引き付ける｡それは重要性を持っ
ているのである｡
消費は他の何よりも雑多な言語である｡それはあら
ゆる所から素材や表現の形態を借用している｡しかし
その主要な修辞装置は分別がない(Williamson 1978;
Leissetal. 1986)c商品がコンテクストを作り,個人を
集団と結び付け,意味を伝達することを約束すること
はすでに述べた｡これは疑いなく商品のメッセ-ジだ
が､広告はこのことを正しい事実描写としては述べて
いない｡広告が日常言語や科学の専門用語を用いてい
るときでさえ,つまり電気剃刀が先進的技術を用いて
いるという広告の主張が､理解不能なプリント回路の
写真の隣に剃刀を置くことにより支えられている時の
ように(Williamson, 1978),広告は風刺や椀曲によって
メッセージを表現している｡あるコンテクストの中に
ある商品に関心を向けさせることは､商品がコンテク
ストを作るのに役立っていることを示唆する｡椀曲は
一組の対比からのみで成り立つことができる｡隠喰や
直境もまた､対比を用いている｡しかし広告が異なっ
ている点は,広告の中の言明には,姿の見えない意味
されるもの､すなわち消費者が含まれていることにあ
る.消費者であるあなたが行動しなければ､あなたが
商品を買わなければ､それぞれの言明は不完全である｡
これと同-の不完全さの原則は,広告を芸術からも区
別する｡芸術作品は広告のどこにでもあるo　たしかに
多くの芸術家は,他の経済分野よりも商業アートで多
くの職を得ており､そして多くの広告は美的性質をも
っている｡けれども,優れた芸術作品は必ずしも人を
行動へと駆り立てなくともよいのとは異なり､優れた
広告は人々を消費へと導かねばならない.〕
おそらく象徴体系としての消費は,古風な呪術や儀
礼に非常に似ている(WiUiair】s 1980)c広告も呪術･儀
礼も､物に対して力を吹き込むo人々が指示通りの行
為をしているのなら､この力は人々に利用されると両
者とも主張する｡しかし共同行為という公共領域にお
いて具体的な結果を約束する儀礼(象徴の共有された
概念を強化するのに十分なほど小さい伝統社会が育む
状況)とは異なり､広告は､個人の家でテレビやラジ
オ,雑誌などを通して隠れてその主張を個人に椀曲的
に行なう｡しかも､形態と効果が伝統によってつねに
固定されていると見なされる呪術･儀礼とは違い,広
告の形態と効果は隙限なくつねに変化を遂げる｡広告
の形態と効果は､洗練された象徴体系と洗練されてい
ない象徴体系の組合せである｡この変化は誰にとって
も自明なことがらとなっているので､広告を矛盾した
言語にする｡
椀曲の修辞学,変化を許容する能力,簡潔さ､以前
に何も存在していない場合にパターンを作り出す能力,
これらすべてが広告をあらゆるものに適用可能にする
のに役立ち,厳密には市場商品ではない環境保護運動
やゲイ解放運動といったものにさえ適用可能にするの
に役立つ｡しかし､ひとたび広告がそれらのものを含
み込むと､広告の構造はそれらの意味を変える｡それ
らもまた商品のようになる｡それらもまた,分節化さ
れてコンテクストから切り離されるc広告の機能とし
て､広告は自己の疑念を生み出す｡多くの人々は､広
告の主張が本当は真実ではないということを知ってい
る｡人々は,物はこうした力を本当は持っていないと
いうことを知っている｡人々は商品を買ったとき､失
望することが良くあるということを知っている｡広告
が｢これは他の広告とは違う日日-｣という文句で始
まる場合のように､広告そのものの中には人々の皮肉
が見られる｡この再帰性は,広告をさらにもう一度,
呪術･儀礼や他の言語から切り離すのであるが､広告
のコピーの正確さに対する疑念と､その目的の秀でた
点に起因することもある｡しかしその再帰性はまた､
広告は人々によって作られたものであることを人々が
十分に認識しているという事実の反映でもある｡すべ
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ての象徴的体系は作られたものであるが､とくに広告
はあけすけに作られているo広告の構造的対立は､広
告が人間によって作られたものであることを非常に明
確にする｡われわれの文化の主要言語が､人間によっ
て作られたものであるという認識は､現代的苦悩が意
味を作り出す自由と重荷であるという一般認識を高め
るにちがいない｡
この認識と商品の晴男が引き起こす満たされない期
待は.消費の信酒性に絶え間ない脅威を与え､意味､
自然､社会関係で織られた布地をほどく恐れがある｡
もし布地が解けたら,われわれは出発点,すなわち三
領域を統合するという一般問題に戻る｡三領域に戻る
道筋は,消費を手控えるやり方の中にはっきりと見て
取れる｡われわれは自然に及ぼす消費の負の効果を明
らかにすることができ､消費過程の社会的搾取を明ら
かにすることができ,そして消費の意味の虚しさを発
見することができる｡いったんわれわれが三領域の中
に戻ると､ある方法が他よりも大きな説明力を持って
いるとみなす理論の偏向を再び目の当たりにする
(Harvey 1987)｡
6,地理と消費の景観
われわれは､どのようにして消費者が三つの領域か
ら要素を取り出し､コンテクストとしての場所のパタ
ーンを織ることができるのか,そしてその織物がどん
なに不安定なものなのかを明らかにしてきた｡しかし
これまでのわれわれの焦点は広告にあったo実際の景
観についてはどうなのだろうか｡具体的な地理的場所
に､上と同じような消費の言語の構成要素が含まれて
いるだろうか｡もちろん確かに含まれているが､現実
の場所は際限がなく複雑なので､広告の中に見られる
ほど純粋な形ではみられない｡こうした論点の分析と
立証は,この論文の続編を待たなければならないo　こ
こでは､主要な考察のうちのいくつかを紹介するにと
どめるo
われわれ消費者とわれわれが消費する商品と場所は､
現代景観を形成する主要な力であるo　したがってわれ
われの地理的コンテクストは,商品の中に具現化され
た緊張によって影響を受ける｡とくにわれわれは,現
代の消費の場所が消費の対立から生じる力学を持って
いると予想する｡われわれは､消費がコンテクストと
しての場所を作り､コンテクストを流動的にすると考
える,織機は結局,布地を織るだけでなく解くことも
する｡例えばわれわれは､ [分離一合体]の緊張関係
がコンテクストの並置の増大と景観の混成画をまねく
と予想する｡.歴史的保存建築に指定された建物が.節
しい郊外地区の中心にあるモダン建築の小学校の駐車
場に隣接しているかもしれないoそしてこの郊外地区
には,フレンチ･プロビンシヤル様式,ニューイング
ランド･コロニアル様式,イングランド･チュ-ダー
様式､アメリカ式中二階様式の建物が立ち並んでいる｡
( ｢あなたの好きな伝統様式で家を建てて下さい｣と
いう鮎tier Homes and Gardens社の広告コピーがあ
る｡ )都心に向かう幹線道路沿いにブロック全体を占
める高層オフィスビルがあり､その近くには便利なこ
とに, ｢テキサス･メキシコ折衷｣装飾を施したTaco
Grande,バイエルン地方の外装を持ったBrat House､
中国風建築様式をしたMandarin Palace,噴水､銅像､
フラゴナールの壁画のあるItalian Grottoなどの多く
のレストランが立地している｡
これらのコンテクストは､ある商品を別の商品と差
別化したり,特徴を持たせるのに役立つ｡しかし,共
通性のない要素をあちこちから引き抜いてそれらを隣
合わせに並べると,コンテクストの伝える豊穣さが失
われる｡ある国の料理の多様性はメニュ-の表紙の中
に圧縮され､料理を育み共有したり家庭料理に関わる
文化の複合性は､インチキな建築､ ｢民族｣音楽､ウ
ェイターの衣装によって置き換えられているoあるコ
ンテクストから別のコンテクストへとものを引き抜い
て,時代と場所に無頓着にあらゆる時代のあらゆるも
のを隣合わせに並べることは,ほんのわずかの時間だ
けその場所限りにおいて,ものを特殊なものにするo
しかしそのことは,引き抜いてきた本来の設定が持っ
ている総体的な特殊性を弱める｡ [分離一合体]がこ
れまでにない風変りな並置を引き起こすのと同じよう
に, [普遍一特殊]は,コンテクストを薄っぺらなも
のにして､場所を明らかに偽物なものにするだろう｡
砂と太腸と波という観光地に安価な旅行を提供する観
光産業のために,ハワイとフロリダ,マジョルカのま
ったく違った歴史と地理は､旅行者にとって分かりに
くくなっている｡
[普遍一特殊]と[分離一合体]の緊張が強くなる
と､自己に関係する緊張も強くなる｡場所のおかげで,
人々は自己を発見し､自己を表現し､自分の生活に意
味を与えることができる｡そして場所の意味は,次第
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に自己表現の問題となる｡ (ボストンのフォーシーズ
ンホテルのコピーは､ ｢あなたの人生とあなたの生活
スタイルを十分に理解しているのは､われわれだけで
す｣と謡っているし､別の広告のコピーは, ｢バミュ
ーダはあなたです｡ ･ ･ ･もちろん?｣と問いかけて
いる｡ )このように､われわれが商品一般に見出した
のと同じ力学が､実際の景観からも読み取れるはずで
ある｡このことは､大衆消費のために使われている場
所や､大衆が消費する場所に当てはまるだろう｡たと
えば前者は,住宅やショッピングセンター､ショッピ
ングモールであり,後者は観光地･リゾート地の場所
である｡
具体的に景観の変化を詳しく分析してそれらの力の
存在を示すことはしないけれども,これらの緊張は,
地理学者や他の人々が現代資本主義と結び付けている
特徴を場所に付与するのに役立つと考えられる｡その
ような景観は,統一性を持ったコンテクストというよ
りも混成画に近いと言われている(Leiss 1976, 23;
h血1978, 68･69; Dear 1986)c場所は､普遍的で浅薄
で｢偽物的｣になりつつある(Lears 1981, 23; Relph
【19761ノルベルグ･シュルツの言葉では｢フラット･
スコープ｣ )｡われわれは､場所の中に自己を見つけ出
し､場所を通して自己を表現すると考えている｡しか
し､場所が意味するものについては､意見が一致して
いないoつまり､あらゆることが世界の中で起きてお
り､この世界は領域的に分節化されているけれども､
一つの空間一時間システムの中で統合されている世界
なのである｡消費の構造における緊弓長が指し示す世界
は､全般的に均質で,文化や宗教や言語等の種類が乏
しいけれども,大部分の人が簡単に多様性を手に入れ
ることのできる世界である｡言い換えれば､世界に関
しては多様性が減少したが､個人に関しては多様性が
増大した｡
景観に対して消費の力が実際にどの程度まで及ぶか
は､地理的複雑さに影響されることをわれわれは気付
いている｡この複雑さは一体どうなるのだろうか｡一
つには､ほぼ全世界で見ることのできる広告とは異な
り,実際の場所は言うまでもなくローカルであり､全
員がそこへ行くことができないので,普遍的なコンテ
クストを作る努力は､すべての人に同じ程度では経験
され得ない｡別の面では,まったく新たに場所を作る
ということはできない｡場所はつねに何らかの歴史を
持ち､気候とかその土地の主要な自然的特徴を完全に
消し去ることはできない｡マクドナルドの駐車場でさ
え,アラスカ州アンカレジにあるものとアリゾナ州ユ
マにあるものとは違う感じがする｡
しかし実際の景観の複雑さが持っている本当の影響
は,緊張の作用を覆い隠さないだろうo緊張は依然と
して明白であり､場所の経験や地理学という分野の概
念を生み出す力として重要だろう｡もし､外食したり､
劇場や遊園地､ I)ソート地へ行く飛行機のチケットを
買うだけで別世界に入ることができるのなら､新しい
髪型や新しい服､新しい家､新しい家具を持つことで
別のコンテクストを作ることができるのなら､こうし
たコンテクストの経験は, 【公的/客観】空間での自分
の実際の位置と無関係だろう｡消費がコンテクストと
しての場所を元通りにして,新しい場所を作るのと同
じように､消費は､社会関係,意味,自然を元通りに
して再び作り出す｡このようにして,現代のコンテク
ストとしての場所の矛盾は,現代生活の根本にある｡
地域はモダニティにおいて重要な役割を果たしてい
るだけでなく､その特徴も大きく変化している｡商品
によってコンテクストを生産して再生産し､加工して
元通りにし,分節化して統合できるなら､商品に起因
するコンテクストとしての場所の経験は､空間の公共
的･客観的意味とまったく無関係と思われる｡なぜ人々
は,ものごとの正確な歴史的･地理的秩序について考
えなければならないのか｡フレンチ･プロビンシヤル
様式の建築から少しフランスを､中華レストランから
少し中国を､ディズニーランドからは全世界を学ぶこ
とができるだろう｡
地理学者は､消費の世界が唯一の世界ではなく,消
費は場所を完全に変えることはできず,消費が採取,
生産､流通､小売を含む経済システムに支えられてい
ると反論するだろう｡そしてこの経済システムにおい
ては､ありのままの自然だけでなく, 【客観/公卿の
空間と場所も差異を作り出すことを地理学者は明らか
にした｡しかし地理学者は､現代のコンテクストとし
ての場所が形成される様式を理解しなければ､他者世
界の中の存在という鮮烈な現代経験や意味を作る自由
と重荷と,こうした従来の地理との結び付きを明らか
にするのは困難であることも認識しなければならない｡
?SI
モダニティは多くの側面を持っており,その多くは
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場所の経験に影響を及ぼし､影響を受けている｡われ
われは場所の具体的で総体的な意味を､軽薄な(そし
て粗野な[Sack 1980】)思考様式で経験している｡しか
し場所の感覚は､現代世界においてきわめて断片化し
ている｡この断片化は､芸術､科学,社会科学､神話
や呪術のような個別の認識形態と思考様式のために､
個々の行動や社会細腰のために起きているo量産商品
の消費は､この分節化の過程をくい止めたり､全体的
なコンテクストとしての場所の感覚を共有して意志疎
通を行うのに少しは役立つかもしれない｡しかし商品
の作る場所は安定していない｡その場所は,洗練され
た思考様式と呪術などの粗野な思考様式(Sad∈ 1980)
を混ぜあわせる｡.その場所の持つ特性と力が明らかと
なるのは､それらが意味と自然､社会関係の矛盾した
関係を示していると見なされる場合である｡
われわれは大衆消費を理解するために広告を検討し
てきた｡なぜなら､広告はどこにでも存在し､量産商
品が自然と意味､社会関係の諸要素を結び付ける様式
を明らかにすると思われるからである｡広告の歴史に
関する他の実証研究の証言は､こうした広告の見方を
支持している.｡しかし､この構造を具体的に検討した
り､その力学に対する理解を深めるには､さらに多く
の研究が必要である｡
例えばわれわれは,大量生産の初期にj引ナる主要な
問題は､普遍と特殊の緊張であると仮定してきた｡新
しい量産商品は､それと類似した商品と競合する｡新
商品を販売するためには､普遍が特殊に見えなければ
ならない｡ [普遍一特殊]の緊張は､場所の｢大衆消
費｣にも適用できるだろう｡しかしその際には､逆の
方向から出発することもできるだろう｡場所とは､ユ
ニークな位置にあるユニークな特性の集合と考えられ
ることが多いoこれはとくに､場所が｢商品化｣する
以前に当てはまる｡それゆえ､ ｢市場で売りに出され
る｣時には､近雛とか､この種のサービスが受けら
れるとかいった普遍的性質を持つものとして場所を宣
伝しなければならない｡場所が｢消費｣されると､以
前に個々の場所が持っていた独自性の多くは失われる｡
商品化は､場所を他の場所とよく似たものにする｡こ
の時点において､場所は(他の普遍的な量産商品と同
様に) ､競合する場所から自らを差別化しなければな
らない｡差別化の出現は､過去のコンテクストを生き
返らすことになる(酒落たランチハウスの広告に本物
のインディアンの呪術が登場するように) c　しかし現
代では､商業化された設定の中に限られている｡
構造をさらに詳しく検討すると､別の面で商品広告
と場所が似ているのがわかる.｡なぜなら､広告商品は
大衆消費されるけれども差別化しているのに対して､
場所は完全に物へ還元することができないからであるc
しかしこれだけでは､課題の半分にしか答えていない｡
なぜなら､われわれは主として広告の中のイメージに
注目してきたからである｡場所の中に存在するという
現代の感覚は､イメージだけから生まれるわけではな
いし､イメージが重要だとも言えないからであるc場
所の感覚は､広告に描かれた場所一任宅やショッピン
グモール､アミューズメントセンターなどの大衆消費
の場所とリゾート地のような大衆によって消費される
場所-の中に存在することからも生じる｡大衆消費に
原因を求めることのできる緊張,広告から読み取るこ
とのできる緊張は､こうした｢消費の景観｣を形成す
るのに実隙に役立っていると全般的には予想されるo
量産商品と広告の申のイラストとの緊張は､われわれ
が実際の景観の中で発見すると思われるものを指し示
している｡それゆえ本稿は､モダニティに関するこう
した具休的な地理的表象を検討するための準備段階に
過ぎない｡
注
1) ｢ポスト･モダン｣という一般用語の意味や,この語が歴
史的な断絶を示すか否かについては大混乱が存在している
ため､私は本稿ではモダンという用語を用ることによって､
この語が現代生活のどんな側面を指し示しているのかを明
確にしたい.I.とくにJameson(1984)の展望や彼の空間に関
する議論を参考にされたいo
2)アメリカ文化における広告は,近年において大きな研究テ
ーマとなっている｡アメリカ文化における広告の役割に関
する重要な議論に関しては,本文中に指示した文献や
spitzer(1962X Wiship(1980)､ Lears(1983)､ Fox(1984)を参
照のこと｡
3) ｢前近代わre-modern)｣という用語が指す範囲は,きわめて
多様で複雑な文化集団(無文字文化や狩猟文化など)をも
含んでいるo　しかしここでの議論に関しては､近代社会と
前近代社会を区別する一つの特徴は,前近代社会が文化要
素によってきわめてタイトに織られた布地を持っており､
この文化要素は共鳴しあうことにある,Durkheim(1933)は､
この濃密さを前近代社会の重要と特徴と考え,彼はそれを
サック
｢機能的連帯の社会(societies of mech anical solidality)｣と
名付けた｡ Tonnies(1957)は､前近代社会と近代社会の遠い
を､ゲマインシャフトとゲゼルシャフトと呼んだ｡多くの
人類学者は､前近代社会の信仰,社会ネットワーク,物的
構造がかなりの程度､対立と媒介という初歩的な対によっ
て模式化され得ることに注目することで,こうした差異を
認識している(Levi-St正且uss 1966)｡前近代的な社会関係､自
然､意味の網目は,ある水準の文化から別のレベルの文化
へと置き換えられた継目のない模様を作る｡社会関係はあ
る物の申に反映されるo物は意味の中に映し出されており,
意味は社会関係の中に反映している｡個人と大衆を織り合
わせるこうした固く織られた関係を､近代社会のコンテク
ストで観察するのはかなり難しいと思われるc　こうした関
係が欠如しているために､近代社会では領域間の差異が前
近代社会よりもずっと大きくなる｡
4)ここでの領域性の用語は, Sack(1986)において用いたよりも
ずっと広い意味で用いる｡それゆえこの語は,ある特定タ
イプの場所の社会的形成だけでなく,本当の差異化という
事実の側面も意味しているo
5)これは､ Leiss et al.(1986)の｢個人化された形式｣と類似し
ている｡
6)これは. Leissetal.(1986)の｢ライフスタイルの形式｣と類
似しているo
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